Carátula 


COMISIÓN DE INDUSTRIA, ENERGÍA, COMERCIO, 

TURISMO Y SERVICIOS 

(Sesión celebrada el día 24 de julio de 2019). 

(Ingresan a sala los representantes de la Asociación Uruguaya de Agencias de Publicidad). 


SEÑORA PRESIDENTA.-Damos la bienvenida a la delegación de Audap, representada en esta 
ocasión por su presidenta, María José Caponi, la vicepresidenta Patricia Lussich y el vicepresidente 
Marcelo Debernardi. 


Tenemos a estudio un proyecto de ley que regula la producción, planificación, contratación y 
distribución de la publicidad oficial en cualquier medio y queremos contar con la opinión de todos los 
involucrados en este tema. De modo que, sin más, les damos la palabra. 


SEÑORA CAPONI.- Buenas tardes. Ante todo, agradecemos a los integrantes de la comisión por esta 
instancia. Desde Audap creemos que es muy productivo que nos den este espacio para dar nuestra 
opinión, así que ¡gracias! 


Hace tiempo ya que participamos —con Patricia y Marcelo— de una instancia similar, en la que 
planteamos cuál es nuestra postura en relación con determinados temas, en particular, respecto a 
aquel con el que estamos más en desacuerdo, que tiene que ver con lo técnico. Desde Audap 
defendemos el tecnicismo. Hay profesionales en la comunicación que están preparados para asesorar 
a las empresas públicas y privadas y, respecto a ese asesoramiento, entendemos que en este proyecto 
de ley hay ciertos puntos que van en contra. Me refiero, específicamente, al 30 % que se sugiere se 
destine a la publicidad en el interior, a los medios de comunicación en el interior. 


Entendemos que este porcentaje es excesivo, fundamentalmente porque desde las agencias no existe 
la posibilidad de hacer un correcto asesoramiento técnico de la distribución de ese presupuesto. 


SEÑORA LUSSICH..- Soy Patricia Lussich, vicepresidenta de Audap. 


Nosotros venimos trabajando en este tema desde el año 2008. El primer contacto que tuvimos 
fue con CAinfo, que redactó el proyecto de ley, y al que hicimos una devolución muy exhaustiva sobre 
todos los puntos. En esa oportunidad le dijimos a CAinfo que a nosotros, como profesionales de la 
comunicación, nos parecía muy importante que existiera un marco que regulara, desde un punto de 
vista técnico, cómo el Estado debe invertir en publicidad. Nosotros nos formamos y estamos 
preparados para asesorar a empresas públicas o privadas, y nos parecía que hasta que este proyecto 
empezó a delinearse no existía un marco regulatorio y había muchas sospechas acerca de la manera 
en que el Estado estaba distribuyendo la publicidad. Si bien filosóficamente estamos cien por ciento de 
acuerdo en que tiene que existir ese marco, debe estar basado —como sucede en todas partes del 
mundo- en criterios profesionales que pasan por definir cuáles son los objetivos de la comunicación 
publicitaria, cuál es el público al que se quiere acceder y de qué se trata. 


Acá no hay misterios: nuestra materia prima más importante son las mediciones de audiencia. 
Hacer bien nuestro trabajo implica decirles a nuestros clientes —lo que se conoce como la fórmula costo 
por impacto— cuál es el más bajo costo por impacto para acceder a un individuo del público objetivo al 
cual se quiere alcanzar con determinada campaña. Para poder trabajar desde un punto de vista 
técnico, nosotros necesitamos tener mediciones de audiencia y, además, ofrecer un asesoramiento 
acerca de cuál es la mejor receta —en ese sentido, somos como un chef- para llegar a ese público, 
con esos contenidos y con esos objetivos que la comunicación debe tener. 


Desde 2008 a la fecha —tengo toda la cronología de los hechos, ya pasaron 11 años-—, en 
cada instancia en que fuimos convocados, nosotros asistimos. Hubo un momento en que el proyecto 
empezó a tener agregados que representan contradicciones enormes. Es claro que no nos estamos 
refiriendo a los criterios técnicos, con los que estamos cien por ciento de acuerdo. Ahora bien; tener 
criterios técnicos, ser objetivo, equitativo y que el Estado invierta de la mejor manera su dinero en 
publicidad no está en consonancia con destinar obligatoriamente el 30% a los medios de 
comunicación del interior, ni con el 3% sobre las mediciones. Ya le proporcionamos al Estado, un 20% 


de publicidad para el Sodre. Entonces, si bien en todas las instancias en que nos convocaron dijimos 
que estábamos totalmente a favor de que se protejan, se potencien y se fomenten los medios del 
interior, no queremos que a eso se le llame «asignación publicitaria», porque para asignar publicidad 
en términos técnicos no puede haber imposiciones. 


Estamos totalmente de acuerdo con avanzar y tener muy buenas mediciones de audiencia 
en el interior. Esto es algo que hasta ahora no existe porque, como la publicidad es muy barata, los 
anunciantes privados no consideran esta posibilidad. Es una tarea que lleva mucho costo, tanto en lo 
que hace a la cantidad de encuestas a realizar como a la cantidad de personas a entrevistar. 
Sugerimos y recomendamos que el Estado podía tener un rol muy importante en lo que respecta a la 
realización de esas mediciones en el interior, pero no puede decirse que se va a aplicar un criterio 
técnico y, en simultáneo, tener una imposición de esta forma, bajo el nombre de «publicidad». Los 
recursos pueden ser asignados bajo otro nombre, como el de ley de promoción y fomento de la 
equidad de los medios del interior. Esto sería como decirle a un médico cuál es la receta y qué 
tratamientos o medicamentos debe sí o sí usar. En términos generales esa fue nuestra posición. 


SEÑORA CAPONI.- Hoy existen mediciones de mercado, sobre todo para Montevideo y Área 
Metropolitana, en las que nos basamos para hacer recomendaciones técnicas. Si desde este proyecto 
de ley se van a hacer nuevas mediciones, habrá que tener cuidado en que ellas no generen una 
polémica en el mercado sobre cuál es la fuente confiable, y no sean contradictorias. 


Desde Audap recomendamos que existan mediciones en el interior pues, sin duda, es una 
fuente muy rica para los profesionales de la publicidad. Es muy difícil ir a un cliente y decirle que hay 
que invertir en el interior si no tenemos información. Hoy estamos trabajando a ciegas en el interior. 
Entonces, desde Audap, luchamos para que ese 3 % se destine para el interior y no se generen otras 
mediciones que provoquen conflicto con la que existe hoy en el mercado publicitario. 


SEÑOR DEBERNARD!.- Mi nombre es Marcelo Debernardi, y también soy vicepresidente de Audap. 


A modo de complemento de lo ya dicho por mis compañeras, quiero señalar que no estamos 
en contra del espíritu del proyecto de ley; discrepamos con la forma de distribución. 


En el entendido de que todos debemos bregar por la buena asignación y el manejo del dinero 
de las empresas y del Estado, quiero señalar que el 65 % de la población —Montevideo, Canelones y 
San José- tiene cobertura de los medios que se emiten desde Montevideo. Si ese 65 % lo elevamos al 
consumo, podemos hablar del 80 % del consumo del país. Entonces, creemos que no es lógico ese 30 
% sobre la inversión; quizá deba ser un 30 % o más, pero sobre los espacios. Eso sí sería equitativo, 
entre otras cosas, porque todos sabemos que los costos de los espacios, de los medios del interior, 
son bastante más baratos que los medios locales, y eso responde al alcance, a la cobertura. No es 
caprichoso que un medio cueste equis; nadie lo pagaría si fuera caprichoso. 


Reitero: compartimos el espíritu de este proyecto de ley, pero la norma tiene puntos que, al 
bajarla a la realidad y a los números, atenta contra aquello por lo que los señores senadores y 
nosotros, como ciudadanos, tenemos que bregar, que es el buen manejo de los recursos públicos y de 
la tan mentada eficiencia que todos estamos buscando. 


SEÑORA PRESIDENTA.- Creo que ha quedado clarísima la posición de nuestros visitantes, así como 
el aporte que hacen respecto a alguna contradicción que pueda haber entre lo que es el espíritu del 
proyecto de ley y una realidad, con ese 65 % de audiencia que, en realidad, se redistribuye entre un 
porcentaje mucho menor en el interior. 


SEÑORA LUSSICH.- Quisiera volver a enfatizar que no estamos en desacuerdo con que los medios 
del interior reciban subsidios de parte del Estado. Lo que no queremos es que los subsidios sean 
encubiertos y se los llame publicidad. No estaríamos haciendo bien nuestro trabajo profesional si 
tenemos que poner un 30 % a un presupuesto que, si lo hiciéramos sin ese condicionante, se llevaría 
menos del 10 %. Reitero: no estamos en desacuerdo con ello; simplemente, queremos que se llame a 
las cosas por su nombre. Para hacer una planificación publicitaria se necesitan criterios técnicos y 
mediciones objetivas. No sé de dónde salió ese 30 % ni por qué se habló de un 30 %. Pero si 
sumamos el 30 % del interior, más el 20 % del Sodre, más el 3 % de las mediciones, solo quedaría un 
47 % para hacer la pauta profesional y técnica de los dineros del Estado. A nuestro juicio, eso no es lo 
que estamos buscando. 


Esa ha sido nuestra batalla; hace diez años que venimos trabajando y colaborando en el 
tema. Tal vez, desde un punto de vista más técnico, se debería volver a recomendar las mediciones en 
el interior, que también son necesarias. Hasta ahora, por un tema de negocios y de costos operativos, 
no ha habido empresas privadas que hayan podido llevarlas adelante porque al ser la publicidad tan 
barata, no hay clientes que las compren ya que no tiene sentido pagar para eso. 


SEÑORA CAPON!I.- A nuestro juicio, esas mediciones fomentarían la inversión de la publicidad en el 
interior. Pero, la realidad es que hoy en el interior estamos trabajando a ciegas. 


SEÑORA LUSSICH.- Tal vez, antes de aprobar el proyecto de ley se podría hacer un estudio previo 
que estableciera cuál es, en términos concretos, la importancia del interior; que nos indicara que, 
efectivamente, el 30 % de la audiencia total del país está en el interior. 


En la última versión de este proyecto de ley, hay un 50 % del 30 % que iría para los medios 
comunitarios; totalmente a favor, pero lo cierto es que estos no tienen audiencia. Entonces, volvemos a 
lo mismo. El fin es otro. Al parecer, en esta iniciativa se mezclaron dos fines: uno denominado 
«proyecto de promoción y fomento de», y otro en el que el Estado, siendo profesional y técnico, trata 
de hacer las cosas como lo hace la mayoría de las empresas privadas de nuestro país cuando tienen 
que hacer publicidad. 


SEÑORA CAPONI.- Además, muchas de esas empresas hoy están compitiendo con otras como 
Movistar o Claro que distribuyen su publicidad de forma eficiente y técnica. Es decir que, en muchos 
casos, este proyecto de ley va en desmedro de empresas públicas que van a verse en otra situación 
por esta exigencia de la distribución de la publicidad. 


SEÑORA PRESIDENTA.- Agradecemos su comparecencia en el día de hoy y nuevamente pedimos 
disculpas por el tiempo de espera en ser atendidos. 


(Se retira de sala la delegación de la Asociación Uruguaya de Agencias de Publicidad). 


(Ingresan a sala los integrantes de la delegación de la Cámara Uruguaya de Televisión para 
Abonados). 


—Damos la bienvenida a la delegación de la Cámara Uruguaya de Televisión para Abonados — 
CUTA- integrada por su presidente, el señor Washington Melo y la asesora, doctora Elena Grauert. 


En virtud del tratamiento del proyecto de ley sobre publicidad oficial que hoy nos convoca, nos 
gustaría conocer su visión al respecto. 


SEÑOR MELO.- Ante todo, muchas gracias por la invitación. 


La Cámara Uruguaya de Televisión para Abonados —-CUTA-— representa a 81 empresas de 
televisión para abonados de cable del interior del país, en su enorme mayoría pymes. 


Para referirme concretamente al proyecto de ley, quiero decir que el tema de la distribución 
de la publicidad oficial históricamente ha formado parte de nuestros reclamos. Además de la 
distribución de las señales internacionales y nacionales que tenemos, nosotros —incluso ahora esto es 
por ley, pero siempre lo hemos hecho- somos un medio de comunicación de la localidad donde 
estamos operando. Al respecto, el tema económico siempre ha sido uno de los problemas cuando se 
trata de sostener un medio de comunicación en localidades del interior. Desde CUTA hemos tratado de 
impulsar la producción de distintos proyectos; incluso tenemos un canal propio, Cardinal TV, que 
lanzamos recientemente y que es una pantalla nacional de los cables del interior. Pero siempre está la 
pata económica que hace difícil sostener estas actividades, dado que los mercados son muy acotados. 


Por lo que entendemos, con este proyecto no se repartirá el dinero oficial, sino que se 
establecen determinados mecanismos a nuestro entender muy eficientes en términos de transparencia, 
de modo tal que los medios no quedamos sujetos a la voluntad del gobierno de turno. Por tanto, este 
es un elemento muy importante. 


Si bien sabemos que puede haber diferentes formas de hacer las cosas, entendemos que 
este mecanismo tiende a apoyar a la pluralidad de los medios y de lo que significa ejercer esa actividad 
en el interior. 


Por lo tanto, en representación de CUTA solo nos resta decir que estamos totalmente de 
acuerdo con el proyecto. Como dije anteriormente, podrá haber mil maneras distintas de regular este 
tema, pero creemos que, desde el punto de vista de la transparencia, la adjudicación se maneja de 
forma correcta. Se exigirá a los medios determinadas condiciones que estarán de alguna forma 
observadas por un organismo especializado. 


SEÑOR PARDIÑAS.- Es un gusto recibir a la delegación de CUTA. 


Hace unos instantes recibimos a una delegación de Audap, quienes plantean justamente una 
mirada crítica a uno de los elementos que contiene el proyecto, que es el de la adjudicación del 30 % 
de la publicidad debe estar aplicada en el interior del país. En cierta manera, esa opinión se contradice 
con la que acaban de expresar ustedes. Uno de los elementos que ellos referencian es que no hay una 
medición clara en la población destino del interior en cuanto a receptores de publicidad y que, a su vez, 
tampoco se dispone de parámetros claros para que la inversión en publicidad sea establecida con base 
a criterios técnicos, o sea que ellos desconocen la realidad del interior. 


En síntesis, hay dos posiciones diferentes respecto a este proyecto de ley, que quedan en 
claro y oscuro, pero nosotros, como legisladores, intentamos que las miradas que se vuelcan aquí nos 
ayuden a construir la mejor decisión. Es en ese sentido que nos interesa recabar vuestra posición. 


SEÑORA GRAUERT.- Muchas gracias por la invitación. 


Sinceramente, debo decir que el proyecto de ley lo leí un poco rápido, porque recién en el día 
de ayer me enteré del tema. 


En realidad, existen y están previstos mecanismos para medir audiencias y eso tiene que 
ver con lo que cada organismo del Estado entienda en cuanto a si debe hacer publicidad en 
determinadas localidades, fundándolo por razones de interés general. O sea que es resorte de cada 
organismo del Estado decidir dónde se hace la publicidad. Lo que se intenta resguardar con esta 
iniciativa es que los medios de Montevideo no se lleven —como ha pasado tradicionalmente— toda la 
publicidad. 


Desde la cámara siempre insistimos en que somos un montón de medios en el interior — 
pymes—, muchos de los cuales tienen canales oficiales dentro de cada cable, o sea que son muchos, 
ya que es obligatorio tener canales propios. El tema es que siempre hemos sido los grandes excluidos, 
incluso las radios del interior. 


Me parece que en realidad esta es una forma de fomentar la existencia, enmarcada dentro 
de una política regulada en la Ley de Medios, que justamente obliga a desarrollar canales propios en el 
interior. Por tanto, hay una consonancia entre este proyecto de ley y la Ley de Medios. Creo que no hay 
una contradicción y cada organismo del Estado que haga uso o tenga que dar publicidad y 
conocimiento de determinadas campañas, tomará en cuenta los procedimientos que la propia ley 
establece. 


SEÑOR MELO..- Quiero acotar algo a lo que dice la doctora y contestar al señor senador. 


Históricamente, a las agencias de publicidad por una cuestión de practicidad, que no culpo — 
por eso hicimos una pantalla nacional con nuestro canal-, se les dificultaba pautar con ochenta o 
noventa medios del interior. Por eso, les era más cómodo pautar con los canales 4, 10 y 12, que a su 
vez los cables lo retransmitimos por nuestras redes. Esa es la razón del artillero por la que ellos nunca 
se preocuparon de hacer una medición en el interior. No les interesaba, ya que a través de los medios 
de Montevideo ya cubrían la publicidad en el interior. 


Nosotros no lo hemos hecho a nivel institucional, pero sí muchos cables lo hemos hecho en 
forma particular. El canal local —por eso entendemos que esta norma ayudará-— es el más visto en cada 
una de las localidades del interior. Incluso, en el cable al que pertenezco, hace muy poco 
encomendamos una nueva medición y nos dio que casi el 90 % de nuestros clientes miran el canal 


local, contra un 50 % que mira canales nacionales y el fútbol uruguayo; el resto de las señales 
internacionales están muy despegadas, es decir, en muy bajo porcentaje. 


No generalizo, porque hay empresas de publicidad que se dedican exclusivamente al interior — 
ellos tendrán sus formas de medición, pero me interesa acotar que usualmente la contratación hacia el 
interior se hace desde Montevideo por una cuestión de comodidad. 


SEÑORA PRESIDENTA.- Agradecemos mucho la presencia de la delegación. Tomaremos en cuenta 
estas exposiciones al momento de continuar con el estudio del proyecto de ley. 


(Se retiran de sala los representantes de CUTA). 


(Ingresa a sala el presidente de RAMI) 


—Recibimos al señor Juan Brañas, presidente de RAMI, a quien agradecemos su presencia, 
ya que nos gustaría conocer la opinión del organismo al que representa sobre al proyecto de ley 
relativo a Publicidad Oficial, que regula la producción, planificación, contratación y distribución de la 
publicidad oficial en cualquier medio. 


SEÑOR BRAÑAS.- Les doy las gracias por recibirmos nuevamente ya que habíamos estado en la 
Cámara de Representantes por este mismo proyecto de ley y habíamos realizado bastantes aportes en 
cuanto a su redacción y contenidos. Por tanto, es una iniciativa que conocemos y en la que hemos 
venido trabajando desde antes de que llegara a la Cámara de Representantes. Se podría decir que la 
asociación de radios del interior, que representa a 160 radios comerciales, en cierta forma ha estado 
trabajando en este tema. 


Como dijimos, conocemos el proyecto de ley y creemos que básicamente contempla lo más 
importante, si bien en su momento discrepábamos con algunas cosas, entre ellas, el porcentaje. De 
todas formas, el texto que están estudiando contiene los aspectos que considerábamos más 
trascendentes. Entonces, por lo avanzado que está el texto y por lo trabajado que fue en la Cámara de 
Representantes —con las modificaciones que se realizaron antes de que llegara a la Cámara de 
Senadores— RAMI entiende que la iniciativa tiene una redacción tal, que nos hace pensar que se puede 
seguir adelante, sin que sea necesario hacer mayores aportes y mayores cambios. 


Si bien hay aspectos que habría que aclarar, pienso que quizás se podría contemplar en una 
reglamentación como, por ejemplo, si las agencias de publicidad están comprendidas o no en el 30 % y 
el tema de la distribución, que figura en el artículo 11. En cuanto al artículo 16, dado que se prevé la 
intervención de la Agencia de Compras y Contrataciones del Estado, nos da una determinada garantía 
con respecto a las agencias de publicidad. Otro punto que a nuestro entender debería tener una 
redacción más acotada, pero que también puede ser objeto de la reglamentación, es el de las 
comisiones de los medios o las agencias que distribuyen la publicidad en el interior. Traigo este tema a 
colación, porque la publicad que sale de un organismo o ente público se toma como una agencia 
madre, que es quien la licita y de alguna forma la distribuye en Montevideo, pero cuando va al interior, 
las agencias no tienen un plan de medios del interior y contratan un multimedio, que es el que tiene el 
conocimiento del interior. Lo cierto es que cada agencia cobra un porcentaje que ronda el 20 %. 
Entonces, hay que tener en cuenta que no va a ser un 30 %, porque tenemos el 20 % del Sodre, el 3 % 
del fondo y un 20 % más, con lo que de ese 30 % o menos que quede, que va a ir a las agencias de 
publicidad, en realidad nos va a quedar un 15 % o quizás menos. 


Entonces, si el proyecto de ley no va a ser modificado en esta instancia, estos puntos 
deberían ser contemplados en la reglamentación, para que de alguna forma esas comisiones no 
queden con los montos que hoy se están cobrando o distribuyendo en el mercado de la publicidad. 


SEÑOR PARDIÑAS.- Le doy la bienvenida al presidente de RAMI. 


Esos porcentajes o esas comisiones a los que se hizo mención, en parte, están librados a la 
negociación entre los medios y las productoras, y en ellos el organismo contratante puede incidir poco. 
¿Cuál es la mirada que tiene RAMI en este sentido? ¿Qué se necesita para que podamos pensar que 
lo que establecen las normas —que es, justamente, distribuir porcentajes para afianzar ciertos territorios 


en los que hay menos atención a la contratación de la publicidad oficial- realmente tiene eficacia? Me 
refiero a llegar a la población que, en algunos casos, incluso desconoce fechas de pago del BPS u 
otras comunicaciones que se pautan como publicidad oficial. 


SEÑOR BRAÑAS.- La situación arranca antes. Cuando un organismo o un ente contrata una agencia 
de publicidad —esto es un tema en el que siempre hemos trabajado, que desde RAMI siempre lo 
planteamos en estos ámbitos—, si la publicidad tiene alcance nacional, lo mínimo que se le debería 
exigir a la agencia que se presenta a la licitación para tener la cuenta de ese organismo es que tenga 
un plan de medios nacional, que no lo tercerice. Al momento, esto no se exige. Por eso, cuando se 
distribuye la publicidad entre los medios en Montevideo, la agencia le cobra un porcentaje al medio, 
como no tiene un plan de medios del interior y no sabe las mediciones de audiencia, contrata a una 
distribuidora o a un multimedio, que es la que se encarga de todas las contrataciones en el interior. 
Entonces, le pasa esa cuenta del interior y ese multimedio hace lo mismo que hace la agencia: le cobra 
el 20 % a la radio. 


Para resolver el tema, cuando los entes o los organismos contratan una agencia de 
publicidad para distribuir una campaña nacional, debería ser requisito que tenga un plan de medios 
propio para el interior del país y que no lo tercerice. 


Quisiera remarcar que para nosotros es muy importante que este proyecto de ley se apruebe 
lo más pronto posible. Hemos estado alertando sobre la situación de muchas radios del interior: La 
semana pasada cerró una y esta semana o la que viene, si no hay una solución, seguramente le estén 
cortando la luz a otra, que también va a dejar de emitir. Estamos hablando de ciudades chicas y, a 
veces, no tan chicas, en las que el mercado y la situación comercial hacen que sea muy difícil subsistir. 
Más allá de todos los esfuerzos que hacen, en este caso las radios, los medios alternativos y digitales 
hacen lo suyo. Cuando el cliente o el comercio tiene que optar por elegir un lugar donde pautar, elige el 
que es más económico o hasta gratis, con lo que las radios y los canales de televisión son los que van 
quedando relegados, a pesar de que son los que dan mano de obra local, los que generan fuentes de 
trabajo. 


Nosotros estamos ocupando a casi mil ochocientas personas en el interior. Esa cifra, desde 
el 2002, cuando teníamos cerca de tres mil ochocientas, ha venido bajando, pese a que las radios se 
han multiplicado. Hay un 33 % más de radios y un 50 % menos de personal. 


Traigo un número a colación para que se tenga una idea más cabal de la situación: las radios 
del interior tenemos más del doble de la fuente laboral que la que proviene de los tres canales de 
Montevideo, manejando menos del 1 % de publicidad mientras que los tres canales de Montevideo 
reciben un 59 %. Estos son números que a veces es bueno conocer. 


Respecto a las agencias de publicidad, es muy importante ese 20 % que nos quitan. Hablo 
de estos números porque dan una visión más clara del dinero que se maneja en relación con las 
fuentes de trabajo. Las agencias de publicidad al día de hoy tienen casi 200 personas más ocupadas 
que todas las radios del interior. O sea que es mejor negocio tener una agencia de publicidad que una 
radio en el interior. 


SEÑORA PRESIDENTA.- Agradecemos mucho su visita. 

(Se retira de sala el señor Brañas, representante de RAMI). 
—Dese cuenta de un asunto entrado. 

(Se da del siguiente). 


«Por la presente solicitamos a usted ser recibidos por la comisión que usted preside para 
tratar el tema del traslado de los buques pesqueros y zona operativa desde el muelle Mántaras a los 
muelles 10 y 11. 


Todo el sector de la pesca se encuentra muy preocupado por esta situación. Firman: la 
Cámara de Armadores Pesqueros del Uruguay y la Cámara de Industrias Pesqueras del Uruguay». 


—Tomamos conocimiento de la nota recibida. En la próxima sesión ordinaria de la comisión, o 
sea, el 7 de agosto, ya tenemos agendadas varias audiencias. Después de esa instancia 
analizaríamos la posibilidad de recibir a la CAPU y a la CIPU. 


SEÑOR PARDIÑAS.- Quiero dejar una constancia. 


En virtud de lo que hablamos en la sesión pasada, estuve repasando las versiones y pude 
observar que el proyecto de ley sobre los casinos en los cruceros ingresó en la sesión del 22 de marzo 
de 2017. Es un proyecto que teníamos en la carpeta pero que se nos traspapeló. 


SEÑORA PRESIDENTA.- Entonces, una vez que terminemos con las entrevistas en relación con esta 
carpeta, vemos de retomar ese asunto. Quizás podamos incluirlo en el orden del día de la sesión del 7 
de agosto y ver si nos da el tiempo de considerarlo en esa oportunidad. 


No habiendo más asuntos, se levanta la sesión. 


(Son las 18:04). 


Linea del vie de náaina 
Montevideo, Uruguay. Poder Legislativo. 


